
 341-371، صفحات 22، مهر2یی دوم، شمارهفرهنگی، دوره-ی اجتماعیی مطالعات توسعهفصلنامه

 

وی بر اقدام به خرید  تی ی بازار و جمبررسی تأثیر تبلیغات تله شاپینگ در دو شبکه

 بانوان شهرتهران

 2، راضیه طالب لو3محمدرضا رسولی

 70/10/0937اریخ پذیرش: ت 72/10/0937تاریخ دریافت: 
 چکیده

بر اقدام به « وی تی جم»ی و شبکه« بازار»ی شاپينگ شبکه پژوهشی است که به نقش تبليغات تله این مقاله حاصل

 خرید بانوان تهرانی پرداخته است. 

که عبارتند از متغيّرهای تفاوت فردی، متغيّرهای موقعيتی و متغيّرهای در این پژوهش سه دسته متغيّر مستقل 

ی خرید و در نهایت اقدام به خرید ، ضربهین عوامل در رویارویی با تبليغاتمحرّک، شناسایی شدند و نقش هریک از ا

گو در نظر پاسخ 011نامه است. حجم نمونه بررسی شد. روش این تحقيق پيمایشی و ابزار گردآوری اطلاعات پرسش

 سال انتخاب شدند. 01ی برفی از ميان بانوان تهرانی بالای ی گلولهگرفته شد که با استفاده از شيوه

شاپينگ از سطح بالایی برخوردار نيست. با این وجود،  نشان داد ميزان اقدام به خرید محصولات تبليغات تله نتایج

چنين احتمال وجود رابطه ميان متغيّرهای ه خرید مشاهده شد. همی خرید و اقدام بميان ضربه معناداری یرابطه

ی خرید و در نهایت اقدام به خرید تأیيد شد. تفاوت فردی و متغيّرهای محرک با رویارویی با تبليغات و ایجاد ضربه

ثيرگذار أید تشاپينگ و ایجاد ضربه خر چنين مشاهده شد که داشتن زمان و پول کافی بر رویارویی باتبليغات تلههم

وی وجود تیی جمی بازار و شبکهدهد که تفاوت معناداری ميان خرید از شبکه نيست. علاوه براین نتایج نشان می

 ندارد.

 وی، مصرف، خرید تی شاپينگ، شبکه بازار، شبکه جم تلههای کلیدی: واژه
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 طرح مسأله  -0

ای از  انید کیه در بیازه    تشیکيل شیده   تبليغیی های کوتاه  های تلویزیونی از پيام امروزه اکثر آگهی

تبليغیاتی  هیای بلنید    طور برنامهو همين ای دقيقه های بلند چند ای تا آگهی های کوتاه چند ثانيه آگهی

های بلنید تبليغیاتی    چه محور این بررسی قرار خواهد گرفت همين برنامهآنگنجند.  می فروش کالا

 است.  « پينگشا تله»خرید تلویزیونی کالا، موسوم به 

انید.   معیروف شیده   7و یا خرید غير فروشگاهی 0از دورخرید های  شاپينگ به برنامه تبليغات تله

های دیگر پخش شیوند   های شبکه ن برنامهميامستقل یا در  یها ممکن است از یک شبکه این برنامه

 . هستندهای کالا، قيمت آن، خدمات فروش و پشتيبانی  ویژگی یو حاوی اطلاعات کاملی درباره

این تبليغات در مدت زمانی طولانی خود این فرصت را دارند که با ترفندهای گوناگون نياز بیه  

کاری مناسیب بیرای پاییان    آن کالا را در ذهن مخاطب برجسته و با معرفی کالای خود به عنوان راه

 ه خرید ترغيب کنند.های موجود، مخاطب را ب بخشی به دغدغه

کیه   هنگیامی  یزیونی نوعی خرید غير منطقیی اسیت.  از این روست که برخی معتقدند خرید تلو

ای نياز به خرید در  طور غير منتظرهگيرند، به های خرید تلویزیونی قرار می کاربران در معرض برنامه

کل خواهید بیود. لیذا    هیا مشی  شود و در این صورت کنترل رفتارهای خریید آن  ها برانگيخته میآن

چه تر از آنبرای خرید آن نداشتند و یا بيش  خرند که از ابتدا تصميمی کنندگان چيزهایی می مصرف

 . پردازند که انتظار آن را نداشتند خرند و یا مبالغی می بدان نياز دارند می

ی رد اسیتفاده ای میو  های رسانه ی برنامهزمان با ورود این تبليغات به عرصهبر همين اساس، هم

های فراوانی در خصوص تیرویج   زبان، هجمه ای فارسی های ماهواره مخاطبان ایرانی از طریق شبکه

 مصرف گرایی، گسترش سبک زندگی تجملی، فریب اذهان و... به آن وارد شد. 

چییه در کشییور مییا در قبییال تبليغییات فییروش تلویزیییونی را داده، عبییارت اسییت از اتخییاذ آن

ای که حاکی از به همراه داشتن معایب و مزایای غيرقابل اغمیاض ایین روش    چندگانههای  سياست

شیود. بیر اسیاس     هیا دییده میی    در اتخیاذ ایین سياسیت    دیگر است و نوعی سیردرگمی در کنار یک

 ، از سه منظر قابل بررسی هستند:های فروش تلویزیونی وجود، برنامههای م دیدگاه

هیای فیروش تلویزییونی بیه نیوعی خریید        باورند که برنامیه  منتقدان این روش تبليغی، بر این

های ی مستمر از این تبليغات سبب تعرض به ارزششوند و استفاده غيرمنطقی و احساسی منجر می

                                                
1 - Teleshopping programmes  
2 - Non-store selling 
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شود. بر اساس این دیدگاه، محصولات  گرایی و خرید بدون کنترل میفرهنگی و گرایش به مصرف

و یا تجملی هستند و تبليغیات اغواگرانیه و دروغیين     کيفيت، ضداخلاقی ارائه شده، محصولاتی بی

 کند. ها مخاطب را مجبور به خرید می این شبکه

برای مخاطبان این روش مزایایی را بیه همیراه دارد. آشینایی بیا کالاهیا و محصیولات جدیید،        

 ی حاصل از کاربرد آن و سهولت خرید تنها با برقراری یک تمیاس ی استفاده و نتيجهتماشای نحوه

 تواند به کاهش تردّد در سطح شهر، صرفه جویی در وقت و پول افراد منجر شود.   که می

از دیدگاه فروشندگان نيز دسترسی به حجم بزرگی از مشتریان بالقوهّ که ممکن است با طراحی 

ی فروش تبليغاتی بیه بالفعیل تبیدیل شیوند، قابیل گذشیت و       یک استراتژی مناسب در یک برنامه

 اغماض نيست.  

این سه دیدگاه از منظر منتقدان، مخاطبان و فروشیندگان، ضیرورت تحقيیق در خصیوص ایین      

ی ها به خریید غيیرارادی و بیدون کنتیرل انجامید و پدییده       کند. اگر این برنامه تبليغات را تبيين می

مصرف گرایی را ترویج کند، هر چند که سود کلانی را نصيب توليدکنندگان و کارگزاران تبليغیاتی  

جیایی اهميیت   گذاران کشور باشد. ایین مسیأله آن  سياست و مسؤولان ای برای کند، باید دغدغه می

رو زبیان روبیه   ای فارسیی  های ماهواره چون شبکه جدی رقيبی با ایران رسمی های یابد که رسانه می

 هیای سياسیت  و ماسیت  هیای میرز  از خارج هاآن پخش منشأ که نوظهور، های رسانه شوند. این می

تبليغات ایرانی  پخش در ملی یرسانه جایگاه ندارد حاکميت آن بر ایران اسلامی جمهوری فرهنگی

 که است ای این ماهواره هایشبکه این هایویژگی از شکنند. یکی می  را درهم و برمبنای توليد ملی

هیا،  از این شبکهو با توجه به استقبال  ندارند ارائه یای در معرفی نوع کالا و نحوه ممنوعه مرزهای

ها که اغلب از نوع تبليغات تله شاپينگ است ضیروری  ی تبليغات تجاری آنتر بر شيوهتمرکز بيش

 رسد. به نظر می

ی سیهولت درخریید بدیردازیم،    ای نیوین در زمينیه   عنوان شيوهی فروش کالا به اگر به این شيوه

تیر  هیا، روز بیه روز بیيش   و نیوآوری ی جهان مدرن امروزی است. ابیداعات  مزایایی دارد که لازمه

تواند جریان زندگی  گذارد. کالاها و خدماتی که می شود و هر روز کالایی جدید پا به عرصه می می

هیا امیری   را بهبود بخشد و انجام امور را تسهيل نماید. جستجو و شناسایی این کالاها در فروشیگاه 

هیای شیلوو و   وزی هماهنیگ کنید. خيابیان   ی امیر بر و خسته کننده است که شاید بیا جامعیه   زمان

شیود تیا    ميان انواع کالاهیا بیا برنیدهای مختلی. و... سیبب میی       ترافيک، کمبود زمان، سردرگمی پر
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هیای   های تبليغاتی این برنامه رو بررسی شيوهمخاطب با نگاه دیگری به این تبليغات بدردازد. از این

 رسد. نظر ضروری میجریان زندگی به کاری برای همسو شدن با سرعتخرید به عنوان راه

ای حاضر به گذشت های خرید بدردازیم هيچ کارگزار تبليغاتی اگر به حجم انبوه مخاطبان برنامه

 مختل. یهاهشيو از دهستفاا با کنندمی شتلا ریتجا تتبليغا ارانگزرکا ینابنابراز آن نخواهد بود. 

از . گيرند هبهر و خدمات خیود کالا  معرفی ایبر ایسانهر و تباطیار یهافناوری خرینآ از تتبليغا

ی اسیتفاده از ایین   کار تأثيرگذار بر مخاطبان و شيوهرو انجام این پژوهش برای یافتن بهترین راهاین

 منظور بالا بردن ميزان خرید، برای فروشندگان امری ضروری خواهد بود.رسانه به

شاپينگ چگونیه   این نکته است که تبليغات تلهی پيش رو فرصتی است برای دستيابی به مطالعه

کند و آیا این تبليغات بيننیدگان را بیه نیوعی خریید غيیر       درخرید مخاطبان مورد نظر نقش ایفا می

 خواند یا خير؟ منطقی فرا می

کنید کیه بیدانيم افیراد در هنگیام خریید تحیت تیأثير چیه           در واقع این تحقيق به ما کمک میی 

شیود.   کننده می تر ما نسبت به رفتار مصرفچنين باعث درک بيشند و همگير هایی قرار می انگيزش

         شیاپينگ، ایین تحقيیق بينشیی را بیرای توزییع کننیدگان کیالا          ی تلیه فراتر از درک تئوریک در باره

شیاپينگ موثرنید،    که چه متغيّرهایی بر رفتارهای انگيزشی و ایجاد تمایل به خرید تلیه ی ایندر باره

 کند. می ایجاد

رسید، دسیتيابی بیه منطقیی مشیخی بیرای اتخیاذ         تر بیه نظیر میی   چه از این دو هدف مهمآن

      های مناسب در قبال آن است که نتایج حاصیل از ایین پیژوهش میی توانید در ایین مسیير        سياست

 گشا باشد.  راه

 

 ی موضوعپیشینه -2

سدس در ایالات متحده آغاز شد  در ایتاليا و 0311های تلویزیونی در سال  خرید از طریق کانال

و دو سال بعد در فرانسه رواج پيدا کرد. در مراحل اوليیه بیرای ایجیاد سيسیتم فیروش از راه دور،      

های تلویزیونی از طریق یک مينی کامديوتر به یک بنگاه خرده فروشی توسط خطیو  تلفین    دستگاه

د را از طرییق ليسیتی کیه بیر     توانستند محصولات خو کنندگان می شدند. مصرف معمولی متصل می

شد، سفارش دهند. در ابتدا فقط اطلاعات ثابتی نوشته شیده بیود و    روی صفحه تلویزیون ظاهر می

 .(933: 7110)سانز و سانچز، هيچ تصویری وجود نداشت
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 0رسيد، مطالعات محققانی از جمله مک کی و فلچیر  نظر میاگرچه این روش در ابتدا جذّاب به

تیر مصیاحبه   شاپينگ صورت گرفیت نشیان داد کیه بیيش     کنندگان به تله که بر روی گرایش مصرف

 ها بر اساس نقدهای زیر مخال. جایگزینی و خرید از طریق تلویزیون بودند: شونده

 های اجتماعی با تأکيد بر کارکرد اجتماعی خرید سنتی از دست دادن تماس -

 صولهای فيزیکی مح عدم تحریک بصری از جنبه -

 عدم تنوعّ کالاهای ارائه شده -

 مناسب نبودن سيستم عرضه برای خرید کالاهای فاسد شدنی و ... -

 فقدان خدمات مؤثر -

 (0311فلچر، و کی )مکیهای غير واقعی  قيمت -

های خصوصیی آغیاز شید و     از طریق شبکه 0331ی  در اسدانيا فروش تلویزیونی در اوایل دهه

هیای تبليغیاتی در ایین     ک روش جدید همگانی معرفی شدند. برنامهها به عنوان ی این نوع از برنامه

های بدون ضبط صدا تهيه و بیه  هایی از محصولات بودند که با دوربينتر مبتنی بر عکسدوره بيش

شیدند و   ی تلویزییون ظیاهر میی   شدند. مجریان بیه نیدرت در صیفحه    هایی منتشر می همراه نوشته

هیا در   کننده را به همراه نداشتند. ایین برنامیه   کننده و یا مصرفمحصولات تصدیق و گواهی توليد 

هیای هیوایی را    شدند و تنها کسانی که نوع خاصی از آنیتن  برخی از اوقات صبح یا شب پخش می

 (.70: 7117ها را تماشا کنند )سانز، توانستند این برنامه داشتند می

ای  یسه با آغاز آن تغييرات قابیل ملاحظیه  شاپينگ در مقا به بعد مفهوم تله 0331ی از اواخر دهه

شیاپينگ بیه    کنندگان که مانع توسعه و معرفی تله کرد. برخی از مشکلات اظهار شده توسط مصرف

هیای   رسيد از جمله: تحریک بصری، اطلاع رسانی کافی، خدمات مؤثر به مشتریان و قيمت نظر می

که روش تجارت غير فروشگاهی به طیرز   دهد رقابتی، بر طرف شدند. آمار و ارقام فروش نشان می

هیای   عنوان یکی از بهتیرین روش ی اروپا گسترش یافت و بهداری درکشورهای عضو اتحادیهمعنی

 .(019: 7110فروش کالا و خدمات دارای محبوبيت چشمگيری شد )سانز و سانچز،

ه روز ایجیاد  ساعته در شیبان  70ی خصوصی و دولتی انحصاری برای خرید در اسدانيا دو شبکه

ی کالاهیا  هایی سیرگرم کننیده کیه در آن مجرییان دربیاره      شد. این دو شبکه با تدارک دیدن برنامه

های خرییداران بیه فیروش قابیل تیوجهی      چنين پشتيبانی مناسب از سفارشدادند و هم توضيح می

يغیاتی  ی فروش تلویزییونی وجیود داشیت: نیوع اول تبل    دست یافتند. در این کشور سه نوع برنامه

                                                
1- Mckay and Fletcher 
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( بودنیید. نییوع دوم شییکلی از دقيقییه 7)حییدود مسییتقيم، متقاعیید کننییده و بییا زمییان پخییش کوتییاه 

دقيقه( بودند که اطلاعات جامعی را در  09های تصویری با زمان پخش طولانی تر )حدود  کاتالوگ

هیا را  نهای حراج تلویزیونی بودند که مجرییان، آ  دادند و نوع سوم برنامه اختيار تماشاگران قرار می

هیای   رسیاندند و میدت پخیش ایین برنامیه      طور مستقيم به فروش میی کردند و کالاها را به اجرا می

های تصیویری اقبیال    تر )حدود سه ساعت( بود. از ميان این سه نوع روش فروش، کاتالوگطولانی

بیا   7111 ی اسدانيایی در سیال طوری که تنها یک شبکهتری در ميان عموم مردم پيدا کردند؛ بهبيش

ميليون یورو از این راه شید. در ایین سیه نیوع از      7210هزار مشتری دارای گردش مالی  311ثبت 

گرفیت و هیيچ راه دیگیری بیرای      شاپينگ سفارش تنها از طریق تلفن صورت میی  اشکال سنتی تله

ارتبا  با تأمين کنندگان کالا و خدمات وجود نداشت. در حال حاظر نيیز سيسیتم سیفارش تلفنیی     

 (.70: 7117شود )سانز، عنوان سيستم جاری تلقی میدراین کشور در مقایسه با سایر کشورها به

تر توسیعه  های تلویزیونی سریع در کشورهای دیگر از جمله ایالات متحده و بریتانيا زیرساخت

ای پيشروان خوبی بیرای هیدایت ایین خیدمات محسیوب       های کابلی و ماهواره یافتتند و تلویزیون

ها بیود و ایین امیر برابیر بیود بیا       ی آنها تعداد بالای بيننده ترین مزیت این تلویزیونند. مهمشد می

شیاپينگ در اییالات    کانال اختصاصی تله 911بيش از  0331ی ها. در دههشاپينگ افزایش فروش تله

   های سینتی ایجیاد کردنید؛     شاپينگ ها به مرور تغييراتی را نسبت به تله متحده فعال بودند. این شبکه

چون جواهرات و به عنوان مثال محصولات بسيار متنوعّی را از اقلام کم ارزش تا اقلام گران بها هم

ی تبليغات خود را از سيسیتم  ی مختل. با درآمدهای مختل. ارائه دادند. شيوهاتومبيل برای قشرها

 .(09: 0330)ویتفورد،خرید به تبليغات متقاعد کننده تغيير دادند  تهاجمی

منظور ایجیاد  ای تلویزیونی به های زنجيره ها اقدام به تأسيس فروشگاه چنين برخی از شرکتهم

کیه ابتیدا در    "QVC"ی تلویزییونی  وفادار کردند. ماننید شیبکه  المللی و کسب مشتریان  اعتبار بين

چیون فرانسیه،   اسدانيا و سدس در ایالات متحده، کانادا، مکزیک، ژاپین و کشیورهای اروپیایی هیم    

)اسیتفن و   ی خدماتی با کيفيت بالا توانست بیه اعتبیار خیوبی دسیت یابید     انگليس و آلمان با ارائه

 (.039: 0330دیگران،

های جدید اطلاعاتی و ارتباطی استمرار یافت و خریید   به لط. گسترش فناوری این محبوبيت

زمیان بیا   تقریبیا  هیم   العاده در توزیع تجاری مبدل شد. و فروش از طریق رسانه به یک قدرت فوق

پایان یافتن قرن بيستم دسترسی به اینترنت از طریق تلویزییون ميسیر شید و همراهیی ایین امیر بیا        

ای به معنی گسترش قابل توجه بازارهیای فیروش تلویزییونی     لی و پخش ماهوارههای کاب تلویزیون
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های فروش تلویزیونی با اینترنت این امکان را به بينندگان داد که با تماشای ایین   بود. ترکيب برنامه

ها، کاتالوگ محصولات را ببينند و پیس از مقایسیه از   ها و دسترسی مستقيم به سایت شرکت برنامه

يت و قيمت به سادگی و از طریق کنترل تلویزییون محصیول را انتخیاب و بیدون نيیاز بیه       نظر کيف

 کامديوتر و یا تماس تلفنی محصول خود را خریداری کنند. 

ی خیود  های فروش تلویزیونی علاقه درصد از مشتریان فعلّ کانال 11در ایالات متحده بيش از 

ترکيیب از اینترنیت و فیروش تلویزییونی بسیياری از      ها اظهار داشتند. ایین   را نسبت به این سيستم

هیای اتصیال بیه     های ذاتی در استفاده از اینترنت را کیاهش داده اسیت. یکیی از مزییت     محدودیت

ی محصیولات و ییا   اینترنت از طریق تلویزیون امکان چت با سایر خریداران و تبیادل نظیر دربیاره   

شیاپينگ کیه یکیی از     اجتماعی در سيستم تلیه های  خدمات ارائه شده است و این امر فقدان تماس

 (.90: 7111معایب آن بود را جبران کرد )کسول،

گیذرد، اسیتفاده از ایین     شاپينگ میی  های تله در حال حاضر که حدود سی سال از فعاليت شبکه

    هیا   شیاپينگ  چنان در کشورهای مختل. ادامه دارد و با توجه به افزایش تنوعّ کالاهیا، تلیه  روش هم

چنیان میورد توجیه    تر هیم عنوان راهی برای برتری یافتن یک محصول بر دیگری و فروش بيش به

 کارگزاران تبليغاتی قرار دارد.

هیای فیروش تلویزییونی و اسیتقبال از آن در کشیورهای امریکیایی،        رغم گسترش سيستم علی

ای تحت عنیوان   هچون ژاپن، چين، هند و کشورهای عربی؛ در ایران هيچ شبکاروپایی و آسيایی هم

زبان چند سالی است  ای فارسی های ماهواره کند. این درحالی است که شبکه شاپينگ فعاليت نمی تله

 ورزند.  های متعدد بدین امر مبادرت میاند و با تأسيس کانال که بازار ایران را هدف قرار داده

آغاز به کار  0919از سال  0«شاپ می»زبان با عنوان  ای فارسی شاپينگ ماهواره نخستين شبکه تله

وی  تیی »، 0«اییزی شیاپ  »، 9«کیال شیاپ  »، 7«وی تیک تیی  »هیا از قبيیل   کرد و در پی آن سایر شبکه

 و... در چند سال اخير به راه افتادند. 0«ایران شاپ»، 9«مارکت

هیا شیکل   ها، نقید و نظرهیای فراوانیی پيرامیون عملکیرد آن      از این شبکه در پی استقبال مردمی

ی ها گرفته تا خروج ارز بیه واسیطه  ن انتقادات از کيفيت بد محصولات و تقلبی بودن آنگرفت. ای

                                                
1 -  Me shop 
2 - Tak tv 
3 - Call shop 
4 - Ez shop 
5 - Tv market 
6 - Iran shop 
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چون ممنوعيیت سیفارش   جذب آگهی از توليدکنندگان داخلی، سبب شد تا برخوردهای قانونی هم

 گيری آغاز شود.  ها و مسدود شدن خطو  تلفن سفارش آگهی به این شبکه

باره متوق. شید. امیا   ها به طور یک فعاليت این شبکه لومیبه دلایل نامع 0931سرانجام در سال 

زبیان ادامیه    ای فارسی های ماهواره های سایر شبکه چنان در ميان برنامهشاپينگ هم پخش تبليغات تله

 پيدا کرد.

ای و حتی برخوردهای  های ماهواره شاپينگ شبکه های شدید با تبليغات تله رغم مخالفت علی

دهندگان به این شبکه ها، در هنگام انجام این پژوهش چند ماهی است که این قضایی با سفارش 

شود. البته این تبليغات به دو یا چند شرکت خاص  ی ملی ایران نيز دیده مینوع تبليغات در رسانه

های پخت و پز، زیبایی و تناسب اندام و آموزشی ارائه  کدام چند محصول را در زمينهکه هر

 شود. می کنند، محدود می

 

 چارچوب نظری   -1

 های اثرگذار تبلیغات تله شاپینگ لفهؤم -3-1

های دخيل در  شاپينگ صورت گرفته است، مؤلفه بر اساس مطالعاتی که تاکنون در خصوص تله

 خرید یا عدم خرید تلویزیونی عبارتند از:

 3ی خریدایجاد ضربه –الف

ای  گيرند، به طور غير منتظیره  تلویزیونی قرار میهای خرید  که کاربران در معرض برنامه هنگامی

هیا مشیکل   شود و در این صیورت کنتیرل رفتارهیای خریید آن     ها برانگيخته مینياز به خرید در آن

 .(007: 7111)ذولاکيا، خواهد بود

خرید تلویزیونی نوعی خرید غير منطقی است. روست که برخی معتقدند از این

چه تر از آنبرای خرید آن نداشتند و یا بيش  خرند که از ابتدا تصميمی میهایی کالاکنندگان  مصرف

پردازند که انتظار آن را نداشتند. چنين شکلی از خرید را  خرند و یا مبالغی می بدان نياز دارند می

 7خرید، خرید ناخواسته یها ضربه خریدنوع از توان در خرید تلویزیونی یافت. به این  راحتی میبه

 .(007: 0331)بتی و فرل، شود گفته می 9یا خرید غير منطقیو 

                                                
1- impulse buying urge 
2- unplanned buying 
3- irrational buying 
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کننده در معرض  های انفعالی و عاطفی است و زمانی که مصرف ی خرید یک مؤلفهضربه

های شناختی به شدت  گيری خود کنترل فکری ندارد و مؤلفهگيرد بر فرایند تصميم محرک قرار می

 .(913: 0330) پيرن، یابد کاهش می

 3شاپینگ رویارویی با تله –ب

هیای تبليغیاتی خریید در خانیه،      دهد که رویارویی با برنامیه  های موجود نشان می بررسی نظریه

تیر باشید ییک    شود. هر چه این روییارویی بیيش   های مطلوب نسبت به آن می سبب افزایش نگرش

را در نظیر بيننیده    کند و یا ممکن اسیت اهیدافی   کننده پر رنگ می سری از نيازها را در نظر مصرف

بنابراین، یکی از عوامل مهم در خرید تلویزیونی، رویارویی با آن است، چرا که فرد بیا   .ترسيم کند

ها، راه برطرف کردن آن و رسيدن به اهیداف خیود   آگاه شدن از نيازهایش بر اثر تماشای این برنامه

 (.229: 0330)گرنت و دیگران،را در آن جستجو خواهد کرد 

 2نگرش -ج

کنندگان با نگرش  دهد که زمانی که مصرف مطالعات انجام شده در خرید تلویزیونی، نشان می

تری به استفاده از آن مکان تری نسبت به خرید از یک محيط خاص نگاه کنند، تمایل بيشمطلوب

عنوان های خرید این روش را به شان دارند. بنابراین اگر بينندگان شبکهبرای جستجوی نيازهای

ها ارزیابی کنند، ی کالا و خدمات و کسب اطلاعات راجع به آنمحيطی ایمن و جذاب برای ارائه

کند )ایستليک  ها و در نهایت خرید تشویق می تر این برنامهها را به دیدن بيشاین نگرش مثبت آن

 ( .713: 0333و لاتز،

 1درک خطر -د

 روشتیأثير قابیل تیوجهی بیر انتخیاب      ه یکی دیگر از عواملی است کخرید احساس خطر در 

تیوان   میی بر اساس مطالعات صورت گرفته، . تواند مانعی برای خرید در خانه شود خرید دارد و می

 به چهار سطح خطر مالی، اجتماعی، محصول و زمان اشاره کرد:

این احتمال اسیت کیه محصیول ارزش آن     یزمينهریسک مالی در : 0احساس خطر مالی خرید

، محصولات گران تر از ریسیک بیالاتری در خریید    بر این اساسمقدار از پرداخت را نداشته باشد. 

 کننده با محصول آشنا نيست.  برخوردارند، به ویژه در زمانی که مصرف

                                                
1- Television Shopping Exposure 
2 - attitude  
3 -Perceived risk 
4 - Perceived financial risk 
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طور کنندگان به با وجود این واقعيت که نگرش مصرف: 0احساس خطر اجتماعی خرید

کنندگان  های کمتری برای معاشرت با مصرف ای به سمت خرید درخانه است،اما فرصت ایندهفز

کند و این یکی از عواملی است که سبب  دیگر و یا برای تماس مستقيم با کارکنان فروش فراهم می

اجتماعی خرید، اشاره به  خطراحساس شود. در واقع  های سنتی می استفاده از کانال یادامه

 . نزوا ناشی از دست دادن روابط اجتماعی دارداحساس ا

ها را ترسند که محصول دریافتی انتظارات آن بسياری از افراد می: 7احساس خطر محصول

تواند کالا را  گيری نمیکننده در طول فرایند تصميم خرید از دور مصرف در روش .برآورده نکند

از  تواند تجسمی نمی رواز اینا اندازه است. هایی مانند رنگ ی لمس کند و فاقد اطلاعات در زمينه

های سنتی خرید  کيفيت کالا داشته باشد و این موجب بی اعتمادی به این سيستم و ترجيح روش

 شود.  می

     زمان تحویل طولانی نيز ممکن است استفاده از تلویزیون را : 9احساس خطر هدر رفتن زمان

هدر رفتن رو کند، این امر موجب افزایش حس خطر بهعنوان یک کانال خرید با مشکل روبهبه

)تسای خير تحویل یکی از مشکلات اصلی خرید در خانه است أ. بنابراین تشودزمان برای کاربران 

 .(9: 7101و دیگران،

 متغیّرهای موقعیتی -هـ

 پول در دسترس:

درآمد است و در ميان کارانش دریافتند که یکی از عوامل مهم در خرید تلویزیونی گرانت و هم

چه بيش از همه بر تصميم خرییدار نقیش دارد پیول اسیت     های تلویزیونی آن تبليغات متنوعّ شبکه

 (.070: 0330)گرنت و دیگران،

تری را نسبت به افراد توانند ریسک مالی بيش از طرف دیگر کسانی که درآمد بالاتری دارند می

در دسترس یک عامل تأثير گذار بر اقیدام بیه خریید از     رو ميزان پولکم درآمد تحمل کنند؛ از این

 (.10: 0312های تلویزیونی است )دارین، طریق شبکه

 
 

 

                                                
1- Perceived Social risk  
2 - Perceived product risk 
3 - Perceived Time wasting risk 
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   :زمان کافی برای دیدن تلویزیون
دهد که فرد در  تر زمانی را میهای خرید تلویزیونی بيش قرار گرفتن در معرض تبليغات شبکه

کشید   های مختل. تلویزیون سرک می نترل به کانالنشيند و با در دست داشتن ک مقابل تلویزیون می

تری برای گشیت و  و این امر مستلزم داشتن اوقات فراغت است. از این رو افرادی که فرصت بيش

: 0312ورزند )داریین،  تر به خرید تلویزیونی مبادرت میهای خرید را دارند بيش گزار در ميان کانال

12.) 

 ل به منظور خرید:زمان کافی برای بيرون رفتن از منز

تواند زمان  ی خرید در منزل است. خرید در خانه میجویی در زمان یکی از مزایای عمدهصرفه

جستجوی کالا، سفارش و تحویل را کاهش دهد و این روش بیرای کسیانی کیه از نظیر زمیان بیه       

اسیبی  چنين خرید در منزل خدمات سفارش منتری دارد. همشدّت تحت فشار هستند، کاربرد بيش

رو شود بيننده بدون صرف زمان زیاد طي. متنیوعّی از کالاهیا را پیيش    دهد که سبب می را ارائه می

ها دست به انتخاب زند. لذا کسانی که زمان کمتری بیرای بيیرون رفیتن از خانیه     ببيند و از ميان آن

پردازنید؛ زییرا    شاپينگ برای خرید کالای مدّ نظر میی  های تله دارند به سراو جستجو در ميان شبکه

 .(79: 0333)ایستليک و لاتز،آید  ها به حساب میهای کارآمدتری برای آن ها، فروشگاه این شبکه

 متغیرّهای تحریک کننده -و

های خرید تلویزیونی برای ترغيب بيننیدگان بیه خریید از انیواع شیگردهای       گران شبکههدایت

هایی با ميزبانان و مهمانان  تدارک دیدن برنامه های فروش، چون به کارگيری انواع نشانهتبليغاتی هم

جیایی  گيرند. از آن ها بهره می مشهور، دعوت به همراهی با دیگران، در نظر گرفتن هدایا و اشانتيون

ها شیوند و خیود بیه     کنندگان تمایل دارند مشمول مزایا و نتایج مثبت تبليغات این شبکه که مصرف

کننید )چنیدن و    هیا میی   وند، اقیدام بیه خریید از ایین شیبکه     عنوان یک خریدار هوشمند متصوّر ش

 (.  09: 7111دیگران،

فیروش  »، «حیراج واقعیی  »های فروش همچیون   تفاده از نشانهو همکارانش معتقدند اس 0گرنت

مانده برای فروش حس نياز به و یا شمارش معکوس از تعداد اقلام باقی مانده و یا زمان باقی« ویژه

 (.009: 0330)گرنت و دیگران، کند ندگان ایجاد میوری را در بينخرید ف

های فروش روابط فرا  دهد که ميان خریداران و اجرا کنندگان برنامه چنين تحقيقات نشان میهم

دهند که بيننده از راه دور با اجرا کننیدگان احسیاس    اجتماعی وجود دارد. این روابط زمانی را می
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ها معمولا  دوسیتانه و همسیایه وار نشیان داده     گان برنامهزندگی اجرا کنند دوستی و صميميت کند.

کننید   بينند آنان مانند افراد عادی زندگی می که میها فوق ستاره نيستند و بينندگان از اینشود. آن می

هیا پيیدا   تری با آنهای زندگی یک فرد عادی را دارند؛ احساس صميميت و نزدیکی بيش و دغدغه

ی کالاهای تبليغی اعتماد و آن کالاها را راهیی بیرای رهیایی از    آنان در زمينههای  کنند و به گفته می

 (.039: 0330کنند )استفن و دیگران ، ی خود تلقی میهای روزمره دغدغه

توانند به عنوان مروّج محصولات یک شرکت باشند. یک  علاوه براین، افراد مشهور نيز می

ی بالایی از جلب توجه و فراخوان از تواند به درجه میها  توصيه از یک فرد مشهور در این برنامه

 (.0330:77مشتریان دست پيدا کند )سولومون،

نگریسیتن بیه آن از    ، تغيير رفتار مخاطبیان ی اثرگذاری تبليغات در های فهم نحوه یکی از شيوه

و  رو در ایین پیژوهش نظرییات اقنیاع و ترغيیب پاییه      ی نظریات متقاعدسازی است. از ایندریچه

 اساس عمل قرار خواهند گرفت.

کننیدگان بیه ایین     مصرف آورند که آگهی دهندگان از طریق اقناع تبليغاتی شرایطی را فراهم می

شیوند   هستند و باعث میی  حصولات یا خدمات تبليغ شده دارای خواص سحرآميزمباور برسند که 

است که به وضوح در تبليغات و این همان چيزی مين نيازهایشان بهتر شود أزندگی آنان از طریق ت

 (.79: 0921شود ) دهقان، شاپينگ دیده می تله

ی پيش رو این است که آیا مخاطبیان هرآنچیه کیارگزاران    اما یکی از سأالات اساسی در مطالعه

کنند. برای رسیيدن   پذیرند و باور می کنند را می ها ارائه میتبليغاتی در قالب تبليغات گوناگون به آن

ای خیواهيم   کارگيری نظریات اعتماد سازی در تبليغات رسیانه ین سؤال کليدی، نيازمند بهبه پاسخ ا

 بود.  

روشنده در بلند مدت موجد اعتماد است. ازجمله مواردی کیه  ف های تبليغی با عمل تطابق وعده

 های گمراه کننده. علاوه تبليغات است، عبارتند از دروو آشکار و وعده عدم صداقت ینشان دهنده

هیا  کننیده بیه تبليغیات و مقاومیت در برابیر آن      مسائلی که باعث عدم اعتماد مصیرف  بر این برخی

 های بی میورد و  های سخت، پافشاری عبارتند از: استفاده از فشار زیاد برای فروش، فروش شود می

 مخاطبیان بیه وجیود    برای تبليغات که شرایطی به دقت و توجه . بنابراینهای اجباری خرید تکنيک

های خرید از راه دور کیه بیا ریسیک بیالاتری      شيوه خصوص دربه اهميت فراوانی دارد؛ آورند می

 (.90: 0911است )روستا و دیگران، حياتی اعتماد لازم و وجود مواجه است،

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.s

ab
z.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-0
7-

04
 ]

 

                            12 / 29

https://journals.sabz.ac.ir/scds/article-1-72-en.html


 317................................................  وی بر تی ی بازار و جمبررسی تأثير تبليغات تله شاپينگ در دو شبکه

 

هیای   شاپينگ یک روش فروش مبتنی بیر زیرسیاخت   طور که گفته شد تلهاز طرف دیگر، همان

هیای جدییدی از آن بیه     های اطلاعات و ارتباطیات شیکل   فناوری الکترونيکی است که با پيشرفت

هیای   شاپينگ را به عنوان یک نیوآوری مبتنیی بیر فنیاوری     شود. بنابراین اگر تله مشتریان عرضه می

، نظرییات موجیود در   برای تسهيل درک عوامل مؤثر بر رفتار کاربراناست که جدید بدانيم ضروری

یکیی  درخصوص پیذیرش تکنولیوژی،    0مدل جهانی و معتبر دیویس کار گيریم. لذااین زمينه را به

دیگر از نظریاتی است که در این پژوهش به آن استناد خواهد شد. براسیاس ایین نظرییه برداشیت     

ذهنی از مفيد بودن و برداشت ذهنی از آسانی از عوامل تأثير گذار بیر نگیرش افیراد در اسیتفاده از     

 یک فناوری است.

 

 مدل تحقیق -0

براساس مبانی نظری، مدل پيشنهادی ما که در نمودار زیر نمایش داده شده است، یک دید کلی 

صیورت  دهد. در این نمودار تمام ارتباطیات بیه   های رفتار خرید انگيزشی را نشان می از پيش زمينه

 اند به غير از ارتبا  مربو  به درک خطر که یک ارتبا  منفی است. مثبت فرض شده
 

 
 ی یکمارهنمودار ش
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 فرضیات تحقیق -1
 های تحقيق به شرح زیر است :براساس مدل پيشنهادی، فرضيه

 ی خرید بر اقدام به خرید از طریق تلویزیون مؤثر است.ایجاد ضربهی اول: فرضیه 

 شاپينگ در ایجاد ضربه خرید مؤثر است. : رویارویی با تبليغات تلهی دومفرضیه 

 اقدام به خرید از طریق تلویزیون مؤثر است.: احساس خطر در ی سومفرضیه 

 شاپينگ مؤثر است.  نگرش نسبت به خرید تلویزیونی در رویارویی با تبليغات تله: ی چهارمفرضیه 

 شاپينگ مؤثر است. ی خرید تلویزیونی در رویارویی با تبليغات تلهاعتماد به شيوه: ی پنجمفرضیه 

 شاپينگ مؤثر است. تلویزیون در رویارویی با تبليغات تلهزمان کافی برای تماشای : ی ششمفرضیه 

 شاپينگ مؤثر است. : داشتن پول کافی در رویارویی با تبليغات تلهی هفتمفرضیه 

 داشتن پول کافی در ایجاد ضربه خرید مؤثر است.ی هشتمفرضیه : 

 است.شاپينگ در ایجاد ضربه خرید مؤثر  های احساسی تبليغات تله: محرکی نهمفرضیه 

 شاپينگ در ایجاد ضربه خرید مؤثر است. ی تبليغات تلههای فروش ویژه : نشانهی دهمفرضیه 

 شاپينگ در ایجاد ضربه خرید مؤثر است. : تکرار تبليغات تلهی یازدهمفرضیه 

 ی ی بازار و شبکهشاپينگ شبکه : ميان خرید از طریق تبليغات تلهی دوازدهمفرضیهGEM TV 

 دارد.تفاوت وجود 
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 تعریف عملیاتی متغیرّها -1

طور خلاصه در جدول زیر ی عملياتی سازی هریک از متغيرّها به، شيوهبراساس تعاری. نظری

 ارائه می شود:
 سازی متغیّرهاهای عملیاتیشیوه -ی یکجدول شماره

نوع  متغیّرها 
 رمتغیّ

مقیاس 
 گیریاندازه

 تعداد گویه/
 سوال

ی سؤالات شماره
 ی عملیاتی کردننحوه نامهدر پرسش

ی
رد

ت ف
او

 تف
ای

ره
تغیّ

م
 

س 
سا
اح

طر
خ

 

خطر مالی،  0-1 1 ترتيبی مستقل
 اجتماعی،محصول و زمان

ماد
اعت

 

تماميت، خيرخواهی و  3-07 0 ترتيبی مستقل
 شایستگی

ش
گر
ن

 

 مفيد بودن و آسانی 09-02 9 ترتيبی مستقل

تی
قعی

مو
ی 

ها
غیّر

مت
 

در 
ن 
زما

س
تر
دس

 

متوسط ساعات تماشای  07 0 نسبی مستقل
 تلویزیون در شبانه روز

در 
ل 
پو

س
تر
دس

 

ميزان درآمد خانوار در ماه  31و  00 7 نسبی مستقل
 و ميزان پول مازاد در ماه

ک
حر

ی م
ها

غیّر
مت

 

ک
حر
م

 
ها فی
اط
 ع
ی

 

شگردهای موجود در  90-99و  72-73 0 ترتيبی مستقل
 تبليغات

انه
نش

 
ی 
ها ش 
رو
ف

ژه
وی

 

 91و  90 7 ترتيبی مستقل
های  حراج ها، شمارش

معکوس و هدایا و 
 اشانتيون ها

رار
تک

 

 تکرار تبليغات 70 0 ترتيبی مستقل

رویارویی با 
تبلیغات 

 شاپینگ تله
 09 0 نسبی وابسته

متوسط ساعات تماشای 
شاپينگ در شبانه  تبليغات تله

 روز

کننده،  مصرفهای  ویژگی 01-79 1 ترتيبی وابسته ضربه خرید
 تبليغات، محصول

 09و  00 7 نسبی وابسته اقدام به خرید
تعداد خرید و متوسط 

های پرداخت شده بابت  هزینه
 خرید

ی دو مقایسه
شبکه بازار و 

GEM TV 

 99-01 0 اسمی -

سابقه پخش، ميزان تماشای 
ها، تنوّع محصولات، این شبکه

های تبليغ، کيفيت کالاها  شيوه
 و اعتماد
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 ی آماریتحقیق و جامعه روش -7
ها برای جمعيتی بیزرگ   آوری دادهبا توجه به ماهيت اجتماعی تحقيق حاضر که نيازمند به جمع

انجیام گرفتیه    0ی پيمایشیی طور مستقيم مشاهده کرد، این تحقيق به شيوهتوان آن را به است و نمی

تحقيیق پيمایشیی اسیت، در    ترین تکنيیک میورد اسیتفاده در    نامه رایججایی که پرسشاز آن است.

 آوری اطلاعات استفاده شده است.  نامه برای جمعتحقيق حاضر نيز از تکنيک پرسش

جایی که مخاطبان مباید جزء شهر تهران است. از آن جمعيت آماری این تحقيق، شامل بانوان

ین پژوهش این شاپينگ باشند، باید به سن استقلال مالی رسيده باشند که در ا خریداران کالاهای تله

سال به بالای ساکن در  01سال به بالا در نظر گرفته شده است. بنابراین جمعيت بانوان  01سن از 

بالغ بر  0931نفوس و مسکن سال  ی شهر تهران بر اساس سرشماری عمومیگانه 77مناطق 

ده شده گيری کوکران استفادست آوردن حجم نمونه از فرمول نمونهنفر است. برای به 7101191

 است: 
 

8282282  =N   68/1t=  5/0q=   5/0P=   05/0 d=  

 

  
                      

                               
 = 384.9     

 
 

نفر تعيين شد؛ اما برای اطمينان از بازگشت کافی  919بر اساس فرمول فوق حجم نمونه 

 عنوان حجم نمونه در نظر گرفته شد. نفر به 011ها، نامهپرسش

 در ای ماهواره تجهيزات بودن دارا نمونه در افراد عضویت شر  که در این پژوهش جاییآن از

 ی بازار و یا هردوشبکه ی دیجيتال و تماشایوی یا داشتن گيرنده تی ی جمو تماشای شبکه منزل

از  نمونه جمعيت انتخاب برای پژوهش، این در گيری چارچوب نمونه وجود عدم به توجه با و است

  .است شده استفاده برفی یگلوله گيری نمونه یعنی احتمالی غير گيری نمونه های روش از یکی

 به مندعلاقه که کسانی با شخصی ارتباطات ایجاد طریق از گيری، ی نمونه شيوه این اساس بر

دارای  که شناسندمی را دیگری اشخاص اگر درخواست شد تا هاآن از نامه بودند،پرکردن پرسش

کنند و این زنجيره ادامه پيدا کرد  معرفی هستند را همکاری به مایل و پژوهش نظر مورد هایویژگی

 گویان تأمين شد.تا تعداد مورد نظر از پاسخ
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 برای حصول اطمينان از اعتبار محتوایی پرسشنامه، ضوابط زیر مورد توجه قیرار گرفتیه اسیت:   

    نظرخواهی از استادان راهنما، مشیاور و سیایر اسیتادان متخصیی و     -7مطالعات نظری،  انجام -0

 ی قبلی.   های آزمون شدهاستفاده از پرسش -9

کیه   آنجیایی  چنين جهت دستيابی به ميزان پایایی از آزمون آلفای کرونباا بهره گرفته شد. ازهم

 ابیزار  اعتبیار  که کرد ادعا توانمی درصد بود، 21  از تربزرگ تحقيق متغيّرهای تمامی آلفای ضریب

0 هیا نيیز از نیرم افیزار     داده تحليیل  تجزییه و  برای است. بوده مطلوب آوری اطلاعاتجمع
SPSS 

های مقتضیی بیه تجزییه و تحليیل      استفاده شد و با توجه به سطوح سنجش متغيّرها، با کمک آماره

ه شده است. علاوه بیر توصیي. متغيّرهیا و تحليیل     ها در دو سطح توصيفی و استنباطی پرداخت داده

 فرضيات، تحليل رگرسيون نيز مورد استفاده قرار گرفته است.  

 

 های پژوهشیافته -1

 شناختی پاسخگویانهای جمعیتویژگی -3-1

        نفر معادل 91گویان، های سنی پاسخدست آمده در ارتبا  با گروه های بهیافته بر اساس

 03گویان در گروه سنی درصد پاسخ 91نفر معادل  003سال،  01درصد در گروه سنی کمتر از  01

درصد در  01نفر معادل  29سال،  93تا  91درصد در گروه سنی  72نفر معادل  013سال،  73تا 

تر قرار دارند. سال و بيش 91درصد در گروه سنی  00نفر معادل  00سال و  03تا  01گروه سنی 

 اند.درصد نيز به سؤال سنجش سن پاسخی نداده 0نفر معادل  02دست آمده های بهاساس یافتهبر 

درصد  91نفر معادل  070گوی این تحقيق، پاسخ 011در خصوص وضعيت تأهّل، از مجموع 

درصد در  00نفر معادل  09درصد متأهل هستند و  90نفر معادل  701گویان مجرد و کل پاسخ

گویان که مابقی پاسختأهل )همسر فوت شده، مطلقه و...( قرار دارند. ضمن اینهای دیگر وضعيت

 اند.گونه پاسخی ندادهبه این سوال هيچ

گویان حاکی از آن اجتماعی پاسخ -دست آمده از متغيّر پایگاه اقتصادیهای توصيفی بهیافته

          نفر معادل 000، گویان هستند در سطح پایيندرصد پاسخ 99نفر که معادل  090است که 

گویان در سطح بالایی به لحاظ پایگاه درصد پاسخ 79نفر معادل  30درصد در سطح متوسط و  01

                                                
1 -Statistical package for social science  
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درصد به سؤالات مربو  به سنجش این  0نفر معادل  00اجتماعی هستند. در ضمن  -اقتصادی

 اند.متغيّر پاسخی نداده

، متأهل و دارای پایگاه سال 73تا  03رده سنی گویان در تر پاسختوان گفت بيشطور کلی میبه

 اند.اقتصادی متوسطی بوده

 

 تحقیقی توصیف متغیّرهای وابسته -2-1

شاپينگ را ندارد  ی خرید محصولات تلهگاه تجربهگویان هيچدرصد پاسخ 99بر اساس جدول 

درصد به ميزان  70نفر معادل  10درصد به ميزان کم،  79نفر معادل  010و این در حالی است که 

شاپينگ اقدام  درصد به ميزان زیادی به خرید محصولات تله 71نفر معادل  23متوسط و نهایتا  

گویان به سؤالات مربو  به سنجش این متغيّر جوابی درصد پاسخ 0نفر معادل  9اند. در ضمن کرده

          ی مورد مطالعهی آماراین نتایج حاکی از آن است که نزدیک به یک سوم نمونهاند. نداده

توان گفت اند. به عبارتی میدرصد( حتی یک بار اقدام به خرید محصولات تله شاپينگ نکرده 99)

دست به خرید تر از آناند که در حد متوسط و پایينگویان اذعان داشتهدرصد از پاسخ 23که 

    درصد نمونه آماری به ميزان زیادی اقدام به خرید  71اند و تنها محصولات تله شاپينگ زده

اند. این امر در مجموع نشان از سطح پایين خرید از طریق تبليغات تله شاپينگ در ميان بانوان کرده

 شهر تهران دارد.
 

 شاپینگ گویان بر حسب اقدام به خرید محصولات تلهتوزیع فراوانی پاسخ -ی دوجدول شماره

 

 

 درصد معتبر درصد فراوانی قدام به خریدا

 99 99 090 اصلاً

 79 79 010 کم

 77 70 10 متوسط

 71 71 23 زیاد

 - 0 9 پاسخ بدون

 011 011 011 جمع
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شاپينگ  کم تحت تأثير ضربه خرید تبليغات تلهدرصد به ميزان خيلی 70 بر اساس جدول زیر،

         نفر معادل 33درصد به ميزان کم،  70نفر معادل  19اند و این در حالی است که قرار گرفته

درصد  01نفر معادل  07درصد به ميزان زیاد و نهایتا   02نفر معادل  01درصد به ميزان متوسط،  79

اند. در شاپينگ قرار گرفته زیادی تحت تأثير ضربه خرید تبليغات تلهگویان به ميزان خيلیکل پاسخ

نامه های مربو  به سنجش این متغيّر در پرسشگویان به گویهصد پاسخدر 9نفر معادل  09ضمن 

 اند.پاسخی نداده

 
 گویان بر حسب میزان تأثیرپذیری از ضربه خریدتوزیع فراوانی پاسخ -ی سهجدول شماره

 

گوی پاسخ 011درصد کل  70نفر معادل  017های توصيفی مندرج در جدول زیر، طبق یافته

این تحقيق کمتر از نيم ساعت از زمان خود را در طول یک شبانه روز صرف تماشای تبليغات 

درصد ميان نيم ساعت تا یک  90نفر معادل  091کنند. این در حالی است که شاپينگ می تله

درصد  01نفر معادل  27درصد ميان یک تا یک ساعت و نيم و نهایتا   71نفر معادل  10ساعت، 

شاپينگ  بيش از یک ساعت و نيم از زمان خود را طی یک شبانه روز صرف تماشای تبليغات تله

 اند.بی به این سؤال ندادهگویان جوادرصد پاسخ 7نفر معادل  2کنند. در ضمن می

 

 

 

 

 

 درصد معتبر درصد فراوانی ضربه خرید

 70 70 39 خیلی کم

 70 70 19 کم

 70 79 33 متوسط

 01 02 01 زیاد

 00 01 07 خیلی زیاد

 - 9 09 پاسخ بدون

 011 011 011 جمع
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 شاپینگ گویان بر حسب رویارویی با تبلیغات تلهتوزیع فراوانی پاسخ -ی چهارجدول شماره

 

در رابطه با دو متغيّر ضربه خرید و رویارویی با تبليغات تله شاپينگ که به عنوان متغيرّهای 

ی تحقيق مورد سنجش قرار گرفتند، نتایج نشان واسط و به نوعی به عنوان دیگر متغيّرهای وابسته

درصد  21صورت که در مجموع سطوح این دو متغيّر نيز در سطح پایينی قرار داردبدیندهد که می

اند و تری تحت تأثير ضربه خرید این دو شبکه قرار گرفتهنمونه آماری به ميزان متوسط و یا کم

ی آماری حداکثر یک ساعات از شبانه روز را صرف تماشای تبليغات تله درصد نمونه 01چنين هم

 کنند.این دو بازار میشاپينگ 

 

 تحقیقتوصیف متغیرّهای مستقل  -1-1

چه در این بخش قابل اشاره است، سطوح پایين اعتماد و نگرش مثبت و در عوض سطوح آن

وی است. این بخش تیی بازار و جمشاپينگ دو شبکه بالای احساس خطر از خرید محصولات تله

رصدی که به صورت بينابين و یا نگرش منفی و بسيار د 07دهد که در مقابل ها نشان میاز یافته

درصد نگرش مثبت و یا بسيار مثبت به این نوع  99منفی نسبت به خرید تلویزیونی دارند، تنها 

بخشد سطوح پایين اعتماد به خرید چه این قضيه را قوّت می)خرید تلویزیونی( دارند. آن خرید

ی تر به این شيوهدرصدی که به ميزان متوسط و پایين 00تلویزیونی است، به نحوی که در مقابل 

زیاد به خرید تلویزیونی اعتماد گویان به ميزان زیاد و خيلیدرصد پاسخ 91خرید اعتماد دارند، 

طوری که اشاره شد، احساس خطر از خرید تلویزیونی از سطح بالایی برخوردار دارند. اما همان

کم از خرید تلویزیونی احساس خطر ن به ميزان کم و خيلیگویادرصد پاسخ 91نحوی که است؛ به

   زیادی از خرید تلویزیونی احساس خطر درصد به ميزان زیاد و خيلی 00کنند و در مقابل می

 کنند.می

 درصد معتبر درصد فراوانی شاپينگ رویارویی با تبليغات تله

 70 70 017 کمتر از نیم ساعت

 99 90 091 بین نیم تا یک ساعت

 70 71 10 بین یک تا یک ساعت و نیم

 01 01 27 بیش از یک ساعت و نیم

 - 7 2 پاسخ بدون

 011 011 011 جمع
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    های محرک در تبليغات تله شاپينگ در حد متوسطی قرار دارد.ميزان تأثيرگذاری مؤلفه

های احساسی برای تحریک نيازها و احساسات مخاطبان، ترغيب و معنی که استفاده از محرکبدین

تشویق مخاطبان به خرید محصولات تبليغاتی و تکرار تبليغات تله شاپينگ به ميزان متوسطی 

گویان به ميزان درصد پاسخ 90توانسته است مخاطبان را تحت تأثير خود قرار دهد. به نحوی که 

های زیاد تحت تأثير محرکّگویان به ميزان زیاد و خيلیپاسخدرصد  90کم و در مقابل کم و خيلی

درصدی که به ميزان کم و  90چنين در مقابل اند. هماحساسی در تبليغات تله شاپينگ قرار گرفته

درصد نيز به  90اند، های فروش ویژه تبليغات تله شاپينگ قرار گرفتهکم تحت تأثير نشانهخيلی

اند و نهایتا  در ارتبا  با متغيّر تکرار ها قرار گرفتهتحت تأثير این نشانهزیاد ميزان زیاد و خيلی

 درصد است. 90و  99ها به ترتيب تبليغات تله شاپينگ این ميزان

درصد  03گویان شبکه بازار و درصد از پاسخ 09وی،  تی ی بازار و جمدر خصوص دو شبکه

شاپينگ  درصد با تبليغات تله 09طبق این جدول  اند.وی را برای تماشا انتخاب کردهتیشبکه جم

     تری دارند. وی آشنایی بيشتیی جمشاپينگ شبکه درصد با تبليغات تله 02ی بازار و شبکه

ها را جلب تر توجه آنشاپينگ بازار بيش اند تبليغات تلهدرصد اذعان کرده 09چنين در حالی که هم

  وی تیی جمشاپينگ شبکه ی تبليغات تلهذعان را در بارهگویان این ادرصد پاسخ 91کند، می

وی را تیی جمدرصد شبکه 01ی بازار و درصد شبکه 00های این بخش، اند. بر اساس یافتهداشته

   درصد از  00چنين کند. همها را به خرید ترغيب میاند که آنداری محتوای تبليغاتی دانسته

شاپينگ  درصد کيفيت محصولات تله 00ی بازار و شاپينگ شبکه تلهگویان کيفيت محصولات پاسخ

درصد افراد محصولات  99که در حالی که اند و نهایتا  اینوی را بهتر دانستهتی ی جمشبکه

وی تیی جمدرصد این اذعان را در مورد شبکه 01اند، تر دانستهی بازار را مطمئنشاپينگ شبکه تله

 اند.داشته
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 ی بازار و شاپینگ شبکه ی تبلیغات تلهگویان در مقایسهتوزیع فراوانی پاسخ -ی پنججدول شماره

 ویتیی جمشبکه

 

 های تبیینییافته -4-1

اند، از گيری شدهکه سطوح سنجش متغيّرهای تحقيق در سطح ترتيبی اندازهباتوجه به این

   آزمون گاما برای سنجش ارتبا  بين این متغيرّها استفاده شده است. نتایج حاصل از این آزمون

 شود:طور خلاصه در جدول زیر ارائه میبه
 

 

 

 

 

 

 سؤالات

 ی بازارشبکه
 ی شبکه

 ویتیجم
 پاسخ بی

نی
اوا
فر

 

صد
در

نی 
اوا
فر

 

صد
در

نی 
اوا
فر

 

صد
در

 

 یا پردازیدمی وی تی جم یشبکه هایبرنامه تماشای به تربيش

 بازار؟ یشبکه
023 09 031 03 79 0 

 دارید تریبيش آشنایی وی تی جمd شبکه شاپينگ تله تبليغات با

 ؟بازار یشبکه یا
017 09 012 02 90 1 

 را شما توجه تربيش وی تی جم یشبکه شاپينگ تله محصولات

 بازار؟ ییا شبکه کند می جلب
027 09 033 91 73 2 

 خرید به را شما تربيش وی تی جمی شبکه شاپينگ تله تبليغات

 بازار؟ یشبکه یا کند می ترغيب
029 00 039 01 97 1 

 وی تی جمی  شبکه شاپينگ تله محصولات کيفيت شما نظر به

 بازار؟ یشبکه یا است بهتر
019 00 021 00 93 01 

 یا است ترمطمئن وی تی جم یشبکه طریق از خرید شما نظر به

 بازار؟ یشبکه
707 99 000 01 72 2 
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 نتایج حاصل از آزمون -ی ششجدول شماره

 

درصد  33دهد که نگرش نسبت به خرید تلویزیونی در سطح نتایج بخش استنباطی نشان می

با ميزان استفاده و رویارویی با  درصد اطمينان 39نوع خرید در سطح اطمينان و اعتماد به این 

خرید چنين از طرف دیگر احساس خطر از تبليغات تله شاپينگ ارتبا  معناداری دارد. هم

      ی معناداری دارد.درصد اطمينان با اقدام به خرید تلویزیونی رابطه 33تلویزیونی در سطح 

تر و نگرش نسبت به این نوع توان گفت که هر چه اعتماد به خرید تلویزیونی بيشترتيب میبدین

شود و در تر میتر باشد، ميزان گرایش افراد به سمت تبليغات تله شاپينگ نيز بيشخرید مثبت

دهد. مقابل احساس خطر از خرید تلویزیونی، ميزان اقدام به این نوع خرید را به شدّت کاهش می

لازم به توضيح است که شدّت رابطه ميان متغيرّهای مذکور در مورد ارتبا  ميان ميزان احساس 

 ( برخوردار است.-20/1تری)خطر و اقدام به خرید از شدّت بيش

بتدایی و نيز بر خلاف فرضيات مطرح شده در این پژوهش داشتن زمان و بر خلاف تصوّرات ا

پول کافی بر رویارویی باتبليغات تله شاپينگ و ایجاد ضربه خرید تأثيرگذار نيست. به نحوی که 

ی وجود ارتبا  ميان داشتن زمان کافی و رویارویی با تبليغات تله نتایج نشان داد که در فرضيه

ی وجود ارتبا  ميان داشتن پول کافی با رویارویی با دارد و نيز در فرضيهخطا وجود  3شاپينگ 

 1و  09ی وجود ارتبا  ميان این متغيّر و ایجاد ضربه خرید به ترتيب تبليغات تله شاپينگ و فرضيه

 خطا وجود دارد که در تمامی این موارد نشان از عدم وجود رابطه ميان این متغيّرها دارد.

 گاما تعداد رهاثير متغيّأت
 سطح 
 داریمعنی

 نتيجه

 مثبت و قوی یرابطه –یيد أت 11/1 01/1 910 ضربه خرید و اقدام به خرید

 متوسط و مثبت یرابطه –یيد أت 17/1 90/1 917 رویارویی و ضربه خرید

 منفی و قوی یرابطه –یيد أت 11/1 -20/1 910 خطر و اقدام به خرید احساس

 متوسط و مثبت یرابطه –یيد أت 10/1 91/1 919 با تله شاپینگ نگرش و رویارویی

 ضعي. و مثبت یرابطه –یيد أت 10/1 09/1 917 اعتماد و رویارویی با تله شاپینگ

 رد 13/1 70/1 931 زمان و رویارویی با تله شاپینگ

 رد 09/1 01/1 910 شاپینگپول و رویارویی با تله 

 رد 11/1 77/1 923 خرید پول و ضربه

 مثبت و قوی یرابطه –یيد أت 1/11 00/1 922 و ضربه خرید های احساسیمحرک

 مثبت و متوسط یرابطه –یيد أت 17/1 03/1 913 فروش و ضربه خرید نشانه های

 مثبت و متوسط یرابطه –یيد أت 11/1 97/1 939 تکرار و ضربه خرید
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های فنی و تخصصی تبليغات همچون استفاده وی از روشتیهای بازار و جمهی شبکاستفاده

های فروش ویژه و نيز تکرار تبليغات از عوامل مهم و کارگيری نشانه های عاطفی، بهاز محرک

ی خرید در مخاطبان است. این قضيه از طریق آزمون گاما اثبات گردید به تأثيرگذار بر ایجاد ضربه

درصد اطمينان، متغيّر  33های عاطفی در سطح نشان داد متغيّر استفاده از محرک نحوی که نتایج

درصد اطمينان و نيز متغيّر تکرار تبليغات در سطح  39های فروش ویژه در سطح کارگيری نشانهبه

ی خرید در مخاطبان ارتبا  معناداری دارد. بنابر این نتایج درصد اطمينان با متغيّر ایجاد ضربه 33

های فروش ویژه در این تر باشد، نشانههای عاطفی در تبليغات تله شاپينگ بيشچه محرکره

تر تکرار شود ميزان تر باشد و نيز هر چه تبليغات تله شاپينگ بيشتر و پردامنهتبليغات گسترده

 گردد.تر میی خرید وارد شده به مخاطبان نيز بيشایجاد ضربه

ی بازار عناداری ميان خرید از طریق تبليغات تله شاپينگ شبکهبرای بررسی و آزمون تفاوت م

ی آماری و نيز دوگانه همبسته )با توجه به یکسان بودن نمونه Tوی از آزمون تیی جمو شبکه

دست آمده که برابر با بودن متغيّرها( استفاده شده است. نتایج آزمون مذکور و سطح معناداری به

ی تفاوت معناداری ميان خرید از طریق تبليغات تله شاپينگ دو شبکه دهد کهاست نشان می 99/1

وی وجود ندارد و بنابراین ميانگين نمرات )امتيازات( استفاده از این دو شبکه چندان تیبازار و جم

توان نتيجه گرفت که تفاوت ميانگين گرایش مخاطبان به رو میبا هم تفاوتی ندارند و از این

 ينگ این دو شبکه معنادار نيست.تبليغات تله شاپ
 

 میانگین متغیّرها -ی هفتجدول شماره

 
 چند متغیّرهتحلیل رگرسیون  -1-1

که به نحوی در فرایند آزمون فرضيات علاوه بر متغيّر اقدام به در تحقيق حاضر با توجه به این

ی دیگر وجود دارد، مقدار ی اصلی تحقيق حاضر، چندین متغيّر وابسته خرید به عنوان متغيّر وابسته

ی برای متغير وابستهنحوی که مقدار ضریب تبيين ضریب تبيين نيز متفاوت و چندگانه است. به

 سطح معنا داری

(Sig) 

میانگین خطای 
 معیار

انحراف 
 معیار

 تعداد

(N) 
 تفاوت میانگین متغیرها

99/1 91/1 00/0 921 
ی خرید از طریق تبليغات تله شاپينگ شبکه

 ویتیی جمبازار و شبکه
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و برای متغيّر  93/1شاپينگ برابر با ، برای متغيّر رویارویی با تبليغات تله09/1اقدام به خرید برابر با 

دهد که واریانس متغيّر اقدام به خرید به است. این مقادیر نشان می 90/1ی خرید برابر با ضربه

درصد و واریانس  93شاپينگ به ميزان  ات تلهدرصد، واریانس متغيّر رویارویی با تبليغ 09ميزان 

 شود. بينی میدرصد توسط متغيّرهای مستقل پيش 90متغيّر ضربه خرید به ميزان 

نيز از اهميت خاصی برخوردار  (Beta)اما در تحليل رگرسيون علاوه بر ضریب تبيين، مقدار بتا 

ضریب ميزان تأثير یک متغيّر بر  است. مقدار بتا، ضریب رگرسيون جزیی استاندارد شده است. این

دهد که با افزایش یک صورت که مقدار این ضریب نشان میدهد. بدینمتغيّر دیگر را نشان می

کند. ميزان بتا برای متغيرّهای واحد انحراف معيار متغيّر مستقل، متغيّر وابسته به چه ميزان تغيير می

 است.مستقل در این تحقيق در جدول زیر مندرج گردیده 
 

 میزان بتا برای متغیّرهای مستقل -ی هشتجدول شماره

 

شاپينگ  ی اقدام به خرید محصولات تلهترین مقدار بتا برای متغيّر وابستهطبق جدول بالا، بيش

ی رویارویی وابسته، برای متغيّر -01/1مربو  به متغيّر احساس خطر از خرید تلویزیونی به ميزان 

متغیّر 

 وابسته
 (R2ضریب تبیین ) bمقدار  (Betaمقدار بتا ) متغیّرهای مستقل

اقدام به 

 خرید

 07/1 09/1 ی خریدایجاد ضربه
09/1 

 -00/1 -01/1 احساس خطر از خرید تلویزیونی

رویارویی 

با تبلیغات 

 شاپینگ تله

 19/1 10/1 پول کافیداشتن 

93/1 

 13/1 13/1 ی خرید تلویزیونیاعتماد به شيوه

 09/1 00/1 نگرش نسبت به خرید تلویزیونی

داشتن زمان کافی برای تماشای 

 تلویزیون
17/1 19/1 

ی ضربه

 خرید

 10/1 10/1 داشتن پول کافی

90/1 

های عاطفی در تبليغات محرک

 شاپينگ تله
00/1 00/1 

ی تبليغات های فروش ویژهنشانه

 شاپينگ تله
12/1 19/1 

 17/1 0/1 شاپينگ تکرار تبليغات تله
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و نهایتا   00/1شاپينگ مربو  به متغيّر نگرش نسبت به خرید تلویزیونی به ميزان  با تبليغات تله

های عاطفی در ی خرید مربو  به متغيّر محرکی ضربهترین مقدار بتا برای متغيّر وابستهبيش

ی سایر متغيرّها به تفکيک در که ميزان بتا برااست. ضمن این 00/1شاپينگ به ميزان  تبليغات تله

 جدول فوق ذکر شده است.

 

 نتایج و پیشنهادها -3

در پژوهش حاضر با توجه به دستاوردهای تحقيق و تأیيد اثرگذاری اکثر متغيّرهای مطرح شده 

 بر ميزان اقدام به خرید، نکات زیر قابل تأمل است:

ميزان اقیدام بیه خریید    نقش تبليغات در اقدام به خرید،  تأیيدرغم  علیهای نشان داد که  یافته -0

تیرین شیهر و   ها در ميان بانوان شهر تهران به عنوان مرفیه محصولات تبليغ شده از سوی این شبکه

ایین امیر نشیان    قرار دارد. سطح پایينی ظاهرا  به عنوان مشتریان اصلی محصولات این تبليغات، در 

. با توجه اما شر  کافی نيست ،شاپينگ است زم برای خرید تلهدهد که تبليغات اثربخش شر  لا می

شاپينگ و بالا بودن ميزان احساس خطر ناشیی   به پایين بودن ميزان نگرش و اعتماد مخاطبان به تله

توان نتيجه گرفت که ایین   چنين تأیيد نقش این عوامل بر اقدام به خرید، میاز این نوع خرید و هم

 شود که: بالابردن ميزان خرید هستند. لذا پيشنهاد میعوامل، شرو  کافی در 

  ترین عوامل جیذب   این دو مؤلفه از اساسیميزان اعتماد و نگرش مخاطبان تقویت شود، زیرا

ی کیالا   ای است. این قضيه در مورد خرید تلویزیونی که امکان مشاهده و گرایش افراد به هر پدیده

از اهميت بالایی برخوردار است. از این رو ایجاد اعتمیاد   از نزدیک قبل از خرید امکان پذیر نيست

هایی است که به نظیر  و ارتقای نگرش مثبت در مخاطبان برای جذب و اقدام به خرید آنان از اهرم

توانید بیه تیدریج و از    رسد باید مدّ نظر قرار گيرد. ایجاد اعتماد و نگرش مثبت در مخاطبان میمی

ی خدمات پس از فیروش و... صیورت   محصولات ارائه شده و ارائهچون ارتقای کيفيت طرقی هم

 گيرد.

 طور که ایجاد اعتماد و نگرش مثبت به جذب مخاطبان بیه خریید تلویزییونی و تبیدیل     همان

هیا  شود، احساس خطر از خرید تلویزیونی به دفع شیدید آن ها به مشتریان وفادار منجر میشدن آن

ی ت تمهيداتی اندیشيده شود که این احساس خطر که دنبالیه منجر خواهد شد. بدون شک لازم اس

 اعتمادی و نگرش منفی به خرید تلویزیونی است، در مخاطبان از بين برود.بی
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های کاهش احساس خطر، بالابردن کيفيت محصولات عرضه شده است. این امر  یکی از راه

 تواند یک خریدار را به یک مشتری وفادار تبدیل کند. می

کارهایی توان به راه ظور کاهش احساس خطر ناشی از، از دست دادن روابط اجتماعی میمنبه

منظور تبادل نظر ميان مشتریان اندیشيد و برای کاهش احساس خطر از زیان مالی و یا برآورده به

های  بایست کالاهای صرفا  کاربردی و نه تجملی و با قيمت نشدن انتظارات از خرید یک کالا، می

 تی به مشتریان عرضه کرد.رقاب

خرید و اقدام به خرید، انتقیادات وارد شیده بیه     یقوی ضربه یبا توجه به تأیيد شدن رابطه -7

تعیرض بیه    ،گرایش به مصرف گرایی ی خرید،شاپينگ در خصوص غير منطقی بودن این شيوه تله

منظور تحیت  رانه به، ترویج تجمل گرایی و استفاده از تبليغات دروغين و اغواگهای فرهنگیارزش

 به آن وارد است.تأثير قراردادن احساسات مخاطبان 

رغم این که فروش تلویزیونی علاوه بر اشکالات فوق دارای مزایای فراوانی است که  علی

باید در قبال آن های فرهنگی  برای جلوگيری از آسيباما ها چشم پوشيد؛ توان به راحتی از آن نمی

 شود که:  . لذا پيشنهاد میدهای جدی اتخاذ شو سياست

 فیروش   جیای سیاخت تبليغیات تهیاجمی    به شاپينگ که چون سایر کشورهای پيشرو در تلههم  

اند، ما نيز در این مسیيرگام   رو آوردهسوی ساخت تبليغات متقاعده کننده )اطلاع رسان( و سمت به

هوشیمندی هسیتند کیه حیق      برداریم و در ساخت تبليغات به این باور برسيم که مشتریان ما افیراد 

توانید آنهیا را    ها را تحت تأثير قرار دهد نمیانتخاب دارند و ساخت تبليغات اغواگرانه حتی اگر آن

 شاپينگ خطرناک خواهد بود.  به مشتریان وفادار تبدیل کند و این برای آینده تله

 لقیی گیردد.   و مفيد ت رایجفروش فرهنگ سازی شود تا به عنوان یک روش  یبرای این شيوه

ی امروزی که جریان زندگی به سرعت رو به جلواست و مشکلاتی از قبيیل  به خصوص در جامعه

های پرترافيک و هوای آلوده، گسیترش روز افیزون طيی. ابیداعات و     کمبود وقت، تردّد در خيابان

لش های خرید سینتی را بیه چیا    مشتریان در ميان برندهای مختل. و... شيوه ها و سردرگمینوآوری

        شیاپينگ   کشد، معرفی یک روش جیایگزین از اهميیت خاصیی برخیوردار اسیت. لیذا اگیر تلیه         می

به عنوان یک جایگزین مناسب و مفيد در اذهیان جیا بيفتنید، مخاطبیان خیود بیه ایین شیيوه روی         

زم برای افزایش فروش نخواهد بود. این امر مستلبه تبليغات اغوا گرانه  ینيازخواهند آورد و دیگر 

تری شود و برای مخاطبان تسیهيلاتی تیدارک دییده    شاپينگ تمرکز بيش آن است که بر خدمات تله

 شود که به استقبال خود مخاطبان از این شيوه خرید انجامد.
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شود اهميت ميزان روییارویی بیا    ی دیگری که از نتایج حاصل از این بررسی استنبا  مینکته -9

ی میا روزانیه سیاعاتی از وقیت خیود را در برابیر تلویزییون        تبليغات در اقدام به خرید است. همه

هیا سیلایق خیود را     گذرانيم و با ریموت کنترلی که در دست دارییم در ميیان تنیوعّی از شیبکه     می

ی افرادی را که به فراخور وقت خویش به این امیر   کنيم. یک کارگزار تبليغاتی باید همه جستجو می

ن بالقوهّ تلقی کند و با ساخت تبليغات هدفمند افراد را از صرف ورزند به عنوان مشتریا مبادرت می

شاپينگ و سدس به خریداران وفادار تبدیل کند. این امیر   تماشاچی تلویزیون بودن به تماشاگران تله

ای برخیوردار   ی فروش تلویزیونی که مبتنی بر تبليغات است از اهميیت وییژهّ  به خصوص در شيوه

 د که:شو است. لذا پيشنهاد می

 ای بیه سیاخت    هیای میاهواره   شاپينگ به جیای کدیی بیرداری از شیبکه     سازندگان تبليغات تله

ی خود بدردازند و به شعور اجتمیاعی میردم   تبليغاتی متناسب با فرهنگ و سطح انتظار مردم جامعه

در های مختل. یک محصول  در انتخابی مبتنی بر واقعيت احترام بگذارند و با اطلاع رسانی از جنبه

 ها به خرید گام بردارند.های فنی تبليغات در ترغيب آن کنار استفاده از جاذبه

   از ایجاد انتظارات بيهوده در رفع مشکلات مخاطبان از طریق تبليغات غيرواقعی و فانتزی بیه

جای تحریک عاطفی به خرید پرهيیز شیود، زییرا بیه تیدریج بیه تحدیید روییارویی بیا تبليغیات           

 م به خرید می انجامد.شاپينگ و اقدا تله

ی مخاطبیان و نيیز   دهد که ميزان نسبی آشنایی و اسیتفاده  دستاوردهای این پژوهش، نشان می -0

ی بیازار اسیت؛ امیا اطمينیان     تر از شبکهوی بيشتیی جمشاپينگ شبکه ميزان جذابيت تبليغات تله

جیایی کیه دو اصیل    آن تر است. ازی بازار بيششاپينگ شبکه مخاطبان و نيز کيفيت محصولات تله

ی بیازار  شیاپينگ، در شیبکه   اساسی جذب مخاطبان یعنی اطمينان مخاطبان و کيفيت محصولات تله

هیای   تواند کارکرد رقابتی خود را با شیبکه  شود، این شبکه می وی دیده میتیی جمتر از شبکهبيش

 ای به خوبی داشته باشد اگر: ماهواره

 ضه شده را افزایش دهد.شاپينگ عر ی محصولات تلهگستره 

 .از نشان دادن تبليغات کدی برداری شده بدرهيزد 

 های خیود را  تر خود به مخاطبان و نيز ایجاد جذابيت در تبليغات، نقیبا معرفی هر چه بيش

ی تبليغاتی برطرف کند و از این طرییق امکیان تناسیب    های مطلوب یک شبکهبرای تکميل ویژگی

 ولات را با فرهنگ ملی فراهم آورد.ی تبليغات و نوع محصنحوه
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 371................................................  وی بر تی ی بازار و جمبررسی تأثير تبليغات تله شاپينگ در دو شبکه

 

 و مآخذ منابع

 .صدا و سيما یتهران: دانشکدهت، های تبلیغا نظریه( 0912) دهقان طرزجانی، محمود .0

 عدم تعدیل کننده نقش بررسی»( 0911) قربانی حسن ابوالفضلی و ابوالفضل سيد ،احمد روستا، .7

 و بهار ،7یشماره   ،0 یدوره ،اطلاعات فناوری مدیریت ینشریه ،«اینترنتی ازتبليغات اجتناب به اعتماد

 .00 تا 90 ص،0911 تابستان
3. Beatty, Sharon E. and Elizabeth M. Ferrell (1998) «Impulse buying: Modeling its 

precursors», Journal of Retailing, 74 (2), 169-91. 

4. Caswell,S. (2000) «Digital TV: The future of e-commerce (Part IV)», In ECommerce 

Times, 23th march, in http://www.ecommercetimes.com 

5. Chandon, Pierre, Brian Wansink, and Gilles Laurent (2000) «A Benefit Congruency 

Framework of Sales Promotion Effectiveness», Journal of Marketing, 64 (4), 65-81 

6. Darian, Jean C. (1987) «In-Home Shopping: Are There Consumer Segments?», Journal of 

etailing, 63 (2), 163-86. 

7. Dholakia, Utpal M. (2000) «Temptation and Resistance: An Integrated Model of 

Consumption Impulse Formation and Enactment», Psychology & Marketing, 17 (11), 955-82. 

8. Eastlick, M. and Lotz, S. (1999) «Profiling potential adopters and non-adopters of an 

interactive electronic shopping medium», Internatio- nal Journal of Retail & Distribution 

Management, 27 (6), pp. 209-223. 

9. GRANT, A.E.; Guthrie, K.K. and Ball-Rokeach,S.J. (1991) «Television shopping: A 

Media System Dependency perspective». Communication Research, 18 (6), pp.773-798. 

10. Mckay, J.; Fletcher, K. (1988) «Consumers’ attitudes towards teleshopping», The 

Quarterly Review of Marketing, 13 (3), pp. 1-7. 

11. Piron, F. (1991) «Defining Impulse Purchasing», Advances in Consumer Research, in 

http://www.acrwebsite.org/ 

12. Ruiz Mafé, Carla and Sanz Blas, Silvia (2007) Analysis of key drivers in teleshopping, In 

http:// www.esic.edu. 

13. Sanz, S.& Sanchez, I (2006) Development of a sector with a bright future: 

Teleshopping, Multicultural Marketing Conference of the Academy Marketing Science,Valencia, 

in http:// www.esic.edu. 

14. Solomon, Barbara (1994) «TV Shopping Comes of Age», Management Review, 83 (9),22-26. 

15. Stephens, Debra Lynn, Ronald Paul Hill, and Karyn Bergman (1996) «Enhancing the 

Consumer- Product Relationship: Lessons from the QVC Home Shopping Channel», Journal of 

Business Research, 37 (3), 193-200. 

16. Tsai, Dungchun Wei-Wei Chen, Hsien-Kai Che, (2010) «Factors Influencing Irrational 

Buying:The Case of Television Shopping», in http://ir.lib.ksu.edu.tw 

17. Whitford, D. (1994) TV or no TV, Inc., 16 (6), pp. 63-67. 

 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.s

ab
z.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-0
7-

04
 ]

 

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

                            29 / 29

http://www.ecommercetimes.com/
http://www.esic.edu/
http://www.esic.edu/
http://ir.lib.ksu.edu.tw/
https://journals.sabz.ac.ir/scds/article-1-72-en.html
http://www.tcpdf.org

